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開題──世界を席巻するクールジャパン
　世界の国々の国力をそのクールさで評価することを主張した McGray
（２00２）の論文以降，「クール・ジャパン（Cool Japan）」というキーワード
が世界に広まり，日本は，そのアニメやマンガ，ファッション，アートな
どのポップ・カルチャーのかっこよさ（クールさ）によって世界に圧倒的
な影響力を持っていると言われるようになった。
　実際，パリ郊外のノールヴィルパント展示会場で毎年行われる Japan 
Expoは，２0１4年ですでに１5回目を数えているし，日本国内でも，NHK衛
商学論纂（中央大学）第56巻第 ３ ・ 4 号（2014年11月）
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星放送が２006年以来提供している「COOL JAPAN 発掘！　かっこいい
ニッポン」は，人気の番組となっている。この流れに乗る形で，日本政府
も，経済産業省主導の下，日本文化の対外ビジネス展開や市場開拓を検討
する「クール・ジャパン官民有識者会議」を民間有識者と関係省庁参加で
開催している（経済産業省クリエイティブ産業局 ２0１２）。
　このように世界的にも市民権を得つつ，また国の経済戦略の １ つの方向
性にまで捉えられるようになった「クールジャパン」であるが，まだまだ
見た目の面白さや話題提供の域を出ていないのが現状と考えられる。そこ
で本稿では，「クールジャパン」の意味するものを理論的に分析すること
によって，マーケティングおよび消費者行動研究における貢献を明らかに
したい。
　以下では，まず １ 節で「クールジャパン」の意味するものを明らかにし
た上で，続く ２ 節では，グローバル・マーケティングにおける COO（原
産国）効果研究と国家ブランド研究の視点から考察する。そして ３ 節では，
近年のクールジャパンを主導するマンガ・アニメを中心に取り上げ，消費
者行動における快楽的消費研究の視点から分析する。それらを受けて結語
で結びとする。
１ ．クールジャパンの意味するもの
（ １）クールジャパンに至る歴史的経緯
　歴史的経緯を概観すると，大要，以下のようになる（三浦 ２0１３）。
攻殻機動隊からポケモンへ
　もともと日本は，自動車や家電製品，また PCや事務機器など，いわゆ
る機械モノに関して，非常に品質の高いものをつくる，まさにモノづくり
の国という，よい原産国（Country of Origin；COO）イメージを持っていた。
その一方で，衣服や化粧品などファッショナブルな，イメージ的な製品群
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には弱いという原産国イメージがあった（cf. Wilkinson １99２）。
　そのような中，１995年，『攻殻機動隊』（英名：Ghost in the Shell）が，
英米で公開され，翌96年には，米ビルボード誌でビデオ販売チャートの １
位になった（杉山 ２006）。また，１999年には，『劇場版ポケットモンスター 
ミュウツーの逆襲』が，『Pokémon The First Movie』として，全米３,000
以上の劇場で公開され，週間興行成績 １ 位に輝くなど，8,500万ドル以上
の興行収入をあげ，雑誌『ニューヨーカー』では，その年にもっとも影響
力のあった人物（キャラクター）にポケモンが選ばれた（四方田 ２006）。エ
イブル（２0１0）によると，この１990年代のアメリカでのポケモンブームが，
当地の若者をマンガ・アニメを求める層へと発掘していったという。そし
て，２00２年には，宮崎駿監督の『千と千尋の神隠し』が，アカデミー賞（長
編アニメーション映画賞）を受賞するに至った。
　日本，アメリカと並んで，世界 ３ 大マンガ市場とも言われるフランスで
も，日本のアニメは１987年以来人気が高く（川又 ２009），東アジアの台湾
では，日本のポップカルチャーなど現代大衆文化を好む「哈日族（ハーリー
ズ）」と呼ばれる若者層が多く存在する。また，タイをはじめとする東南
アジアでは，「ドラえもん」や「一休さん」などが１980年代から放映され
ており，近年では「NARUTO」や「ワンピース」など新しいものも次々
と放映され人気があるという（熊野・廣利 ２008）。
GNC（グロス・ナショナル・クール）
　このように今日，日本のポップカルチャーに対して国際的支持が得られ
ているが，その状況を端的に言い当てたのが，アメリカの外交専門誌
『Foreign Policy』に載った McGray（２00２）である（タイトルは，「Japan’s 
Gross National Cool」）。そこで彼は，国の国力を見る際に，GNP（Gross 
National Product；国民総生産）などの経済的指標でなく，GNC（Gross 
National Cool；国民文化力）といった文化的尺度を作れば，日本は，そのア
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ニメやマンガ，ファッション，アートなどのポップ・カルチャーのかっこ
よさ（クールさ）によって，まだまだ世界に圧倒的な影響力を持っている
のだということを示したのであった（cf. 山口 ２004）。この論文以降，「クー
ル・ジャパン（Cool Japan）」というキーワードは世界に広がり，例えば，
フランスの『 Le Monde 』紙は，２00３年１２月１8日に「クール・ジャパン 
─日本はポップのスーパーパワー─」と題する記事を載せ，アニメなど日
本のポップ・カルチャーは，「生産性と同質性という固定観念を修正」し，
「日本のイメージ・チェンジに貢献している」と述べており（杉山 ２006），
日本のアニメやマンガ，コミックが世界を席巻する中，日本の原産国イメー
ジにも，新たな側面が追加されてきたと捉えられる。
（ ２）クールジャパンの事例
　クールジャパンは，上で見たようにアニメなどのポップカルチャーが主
導したが，その内容は実は多様である。例えば，図表 １ は，NHK衛星放
送「COOL JAPAN 発掘！　かっこいいニッポン」の初代プロデューサー
が番組放送内容を中心にまとめた著書（堤 ２0１１）において，取り上げた分
野別の代表的事例である。
図表１　クールジャパンの事例
分　野 事　例
ポップカルチャー マンガ・アニメ，J-POP，ゲーム，ギャル文化，浮世絵
ハイテク技術 電気炊飯器，多機能家電，ロボット，内視鏡，ハイテクトイレ
サービス業 宅配便，100円ショップ，美容室，コンビニ，商店街
食
日本料理，居酒屋，おにぎり，ご当地グルメ，和風バーガー，
鍋料理
ファッション ニッカボッカ，地下足袋，ストーンウォッシュ，女子高生制服
伝統文化 俳句，漢字，日本庭園，生け花，江戸文化
（出典）堤（2011）より作成。
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　図表の事例を検討すると，そこには日本的な特徴が見えてくる。
　三浦（２0１３）では，日本の消費者の特徴として，商品の選択肢の多様性，
選択基準の厳しさ，選択結果の時間的変動性をあげ，その歴史文化的起源
として，和魂漢才・和魂洋才（規範なく取り入れる雑種文化的特徴），甘え志
向（集団主義の一側面），日本の美意識（清きもの・小さきものの重視），など
をあげたが，それら特徴は図表 １ にあげられた商品・サービスづくりにも
通底しているようである。
　①　和魂漢才・和魂洋才的特徴
　和魂漢才・和魂洋才とは，和の心を忘れずに，外来の優れた技術（平安
時代の漢・幕末の洋など）を取り入れることであるが（三浦 ２0１３）１），単に移
入するだけでなく，本家を凌駕するまでに肉薄したり（本家のスコッチ・ウ
イスキーに負けない物を作り上げたウイスキー産業など；cf. 渡部 １989），日本な
りにアレンジすること（洋風建築に畳の間を １ つ作るなど；三浦 ２0１３）が特徴
である。
　特に後者のアレンジするところにクールジャパンの特徴があると考えら
１ ）　「和魂漢才」という用語は，平安時代の菅原道真による『菅家遺誡』が初
出であるが，ただ，これは室町時代成立の偽書で，同書を解説する文中にこ
の熟語を記したのは江戸時代の国学者の谷川士清であり，さらに道真の言葉
として使ったのは，同じく江戸時代の国学者の平田篤胤とも言われる（所 
2002，2003，加藤（仁） 1926）。ただ，後世（室町時代や江戸時代）の人から
見て，菅原道真が日本の文化史で占めていた位置が「和魂漢才」と定義され
るのに相応しいものであったからとも説明される（平川 1971）。
  　 　「和魂漢才」という用語は用いていないが，同じような考え方は，平安時
代中期の『源氏物語』の「乙女」の巻の次の文にも見られる（平川 1971）。
  　　「猶，才を本としてこそ大和魂の世に用ひらるゝ方も，強う侍らめ」
  　 　これは，光源氏が息子の夕霧の教育について語った言葉であるが，ここで
才（学問）とは，平安時代の学問としての漢学である。したがって，文章の
意味は，「漢学を基にしてこそ，大和魂を世にしっかり生かせる」というこ
とであり，まさに和魂漢才と言うことができる。
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れるが，図表では，「サービス業」の１00円ショップとコンビニ，「食」の
和風バーガー，「ファッション」のストーンウォッシュ，などが代表格で
ある。
１00円ショップ
　１00円ショップの源流は，１879年，フランク・ウールワース（Woolworth, 
Frank）が，ニューヨーク州エチカおよびペンシルバニア州ランカスター
で開店した，「Five and Ten cent Store」に遡る。 5 セント（＝ニッケル）
や１0セント（＝ダイム）という均一低価格で日用雑貨品を中心に大成功し，
その後，カナダ（１907年），イギリス（１909年），フランス（１9２２年），ドイツ
（１9２6年）にも進出している（小原 ２006）。
　このような単一低価格の小売業は世界に多く，現在でも，例えば，マレー
シア（ 5 リンギット均一店），イギリス（ １ ポンド均一店），カナダ（ １ カナダ
ドル均一店），ドイツ（ １ ユーロ均一店）などにもあるが，その利用者（現地
で利用し，現在，日本在住の外国人）は「質が悪くて人気がない」と口を揃
えている（堤 ２0１１）．それに対して，日本の１00円ショップは，質が高く，
多様なジャンル，ユニークなものもある，というのが，彼ら外国人の評価
であった。
　元々はアメリカで生まれた単一低価格店という考え方であったが，日本
においては，品質を徹底して作り込み，品揃えもなんでも対応するのであ
る（大型店では，食料品，化粧品，衣料品，アクセサリー，文具・書籍・CD，キッ
チン用品，バス・トイレ用品，衛生用品，トラベル・園芸・ペット用品，その他）。
まさに和魂漢才・和魂洋才的特徴が見て取れる。
コンビニ
　アメリカでコンビニエンス・ストアの成立は古く１9２0年代のことと言わ
れるが（基本的システムはすでに１950年代までに確立；川辺 １994），アメリカに
おけるセブン・イレブンは，１9１0年代の Consumer‘s Ice Companyに淵源
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があり，その後，サウスランド・アイス社を経て，第 ２ 次世界大戦後には
サウスランド社となり，すべての店舗に「 7 -ELEVEN」というロゴを使
用するようになり，発展を遂げる（川辺 １994）。
　日本では，１969年のマイショップチェーンのマミー豊中店がコンビニエ
ンス・ストアの嚆矢であるが，その後，１97３年にイトーヨーカ堂はサウス
ランド社と業務提携してセブンｰイレブン・ジャパン（当時はヨークセブン）
を設立し，１974年に １ 号店をフランチャイズ方式で開店した（金（亨） 
２007）。
　当初は，ａ．年中無休・長時間営業，ｂ．日用品・最寄品の定価販売，ｃ．
フランチャイズ方式，などを柱とするアメリカ型のコンビニエンスストア
であったが（金（顕） ２00１），その後，セブン -イレブンなどの主導の下，ａ．
粗利率のよいファストフード商品群の強化，ｂ．POSなどによる受発注・
商品管理など情報システムの強化，ｃ．小口発注・日配品毎日配送など物
流システム合理化，ｄ．公共料金収納代行・小口キャッシングなどのサー
ビス強化，といった日本型の特徴が付加されていった（出家 １995，金（顕） 
２00１，金（亨） ２007）。これもまさに和魂漢才・和魂洋才的事例と考えられる。
和風バーガー
　和風バーガーは，その名もずばり，洋才（アメリカ発のハンバーガー）を
和魂（和風）で日本人に合うように作り変えたものである。
　１97１年にマクドナルドが日本に上陸して以来，ハンバーガーは日本の食
生活になじんでいったが，そのような中，モスバーガーは，ブリの照り焼
きからヒントを得た「テリヤキバーガー」を１97３年に発売し，さらに１987
年にはバンズの代わりにご飯でおかずを挟んだ「ライスバーガー」を発売
した。ハンバーガーの基本を抑えつつ，そこに新たな日本的価値をアレン
ジして載せていったもので，実際，テリヤキバーガーは，香港やマカオで
は「将軍バーガー」，シンガポールやタイでは「サムライバーガー」とい
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うネーミングで成功しているという（堤 ２0１１）。バーガーという基本は抑
えつつ，そこに和風の味付けを加えていくのは，まさに和魂洋才の １ つの
形と言える。
ストーンウォッシュ
　近年，ジーンズのストーンウォッシュ加工はファッションの定番である
が，これを開発したのは日本の会社エドウィンであり，まさに洋才（アメ
リカ発のジーンズ）を和魂でアレンジしたものである。
　ジーンズがアメリカで生まれたのはゴールドラッシュに沸いた１9世紀後
半と言われるが，日本に入ってきたのは１950年代後半と言われる（宇野 
２007）。その後ロカビリー歌手やグループサウンズがジーンズを着用する
中，若者文化に浸透していった。そのような１970年代，エドウィンは中古
風ジーンズ（着古し感のあるジーンズ）の開発に目を付け，多くの研究を繰
り返す中で，鹿児島産の軽石と一緒に洗濯することによってストーン
ウォッシュを完成した。そして１980年，ケルン（ドイツ）で開かれたジー
ンズの国際見本市で発表して大きな脚光を浴び，その後，世界に広まって
行った（堤 ２0１１）。
　このように外国のものをアレンジしていくのが，クール・ジャパンの一
つの特徴と考えられる。
　②　甘え志向的特徴
　個人よりも集団を重視する集団主義の社会と言われる日本であるが，こ
の集団主義には，ａ．同調志向（相手に合わせる）と，ｂ．甘え志向（相手に
合わせてもらう）という ２ つの側面がある（三浦 ２0１３）。集団主義といった
場合，集団（相手）に「合わせる」イメージが強いが，相手側から考える
と「合わせてもらう」ことになるわけであり，これら ２ つが集団主義の両
面と考えられる。ここで「甘え」とは，この概念を提示した土居（１97１）
によると，他人の愛や甘やかしや親切に寄りかかりたいという願望のこと
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であり，日本では，このような「甘え」の関係が，母子や親子関係のみな
らず，夫婦関係，教師と生徒，上司と従業員，企業と消費者，政府と企業，
など成人した後も至る所で見られることが特徴と言われる。そして，この
ような日本社会で企業は，甘えたい消費者を前にして，彼らを満足させる
ために，購買製品の何重ものラッピングから，時計・おもちゃでの使用電
池の同梱などまでを行うことになるのである。
　甘えたい消費者の先回りをして，かゆい所に手が届くさまざまな取り組
みをするのが日本企業の特徴であり，それを甘え志向的特徴と呼ぶことが
出来る。図表では，「ハイテク技術」のハイテクトイレや多機能家電，
「サービス業」の宅配便が代表的である。
ハイテクトイレ
　日本の洗浄機付き便座は外国人に特に注目されるようで，NHK「COOL 
JAPAN 発掘！　かっこいいニッポン」が放送１00回記念の２009年に外国
人１00人に行った調査でも，もっともクールなものとして，堂々の １ 位に
輝いている（堤 ２0１３）。
　TOTOが１960年代に開発をスタートさせた時，ヒントになったのは，ア
メリカ企業が痔の患者用に開発した医療用便座だったという。ただなかな
か使い勝手がよくない中，TOTOは多くの協力者も仰ぎながら徹底的に検
討し，ノズルを尻の近くまで伸ばすこと，水は4３度の角度で発射すること，
水温は３8度が適温であること，などを突き止め，１980年に第 １ 号の洗浄機
付き便座を開発した（堤 ２0１１）。
　その後もハイテクトイレは進化を続け，便座温度の調節，吹き出る水の
強弱の切り替え，ムーブやマッサージ機能の追加，温風乾燥，便座蓋の自
動開閉，さらに血圧測定や尿検査まで行えるようになっており（堤 ２0１１），
まさに甘えたい消費者に対して，かゆい所まで手の届く徹底したフルサー
ビスの日本的対応を行っている。
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多機能家電
　日本の携帯電話には使わないボタンや機能が沢山ついていて「無駄な」
多機能と言われることもあったが，多くの外国人にとっては非常に使いや
すい有用な多機能家電が評価されている（堤 ２0１１）。例えば，炊飯器では，
中国の炊飯器がご飯とお粥しか作れないのに対し，日本の炊飯器は，雑穀・
もち米・お粥・玄米・発芽玄米が切り替えレバーで選択できる点が評価さ
れている。日本製のタイ向け炊飯器では，日本米とタイ主流のジャスミン
ライスの切り替えボタンがあり，スペイン向けでは，リゾットにも切り替
えられる。電子レンジでは，日本のものは「オーブン」「トースター」へ
の切り替えボタンがあって評価されているし，冷蔵庫では，保温庫で温か
い飲み物も飲めたり，ビタミン増量機能付き（LEDで野菜の光合成を促す）
などの機能が評価される。またあるカナダ人は，カナダでは洗濯機と乾燥
機が分かれているのが普通の中，洗濯機・乾燥機一体型の日本製品を大き
く評価した（堤 ２0１１）。
　何でもできる日本の家電製品は，消費者の細かいニーズにも対応してい
るわけで，まさに日本の甘え志向的特徴を具現化した製品と考えられる。
宅配便
　日本で宅配便が始まったのは１976年，大和運輸（現・ヤマト運輸）が「宅
急便」のサービス名で行ったのが始まりであるが，１980年代に急成長し，
いまや，佐川急便「飛脚宅配便」，日本郵便「ゆうパック」，西濃運輸「カ
ンガルーミニ便」など多くの企業が展開している。当初は普通の荷物だけ
だったのが，その後，クール宅急便やゴルフ・スキー便なども生まれ，さ
らに指定日配達や時間帯配達，また着払制度や代引制度など，サービスは
どんどん多様化している。
　荷物を自宅に取りに来てくれるサービスも現在行われているが，海外で
はそのようなサービスは少ないようであり，また，イギリスでは受取人が
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不在の場合には指定の時間に取りに行かねばならないという（堤 ２0１１）。
簡単に再配達を頼める日本は，まさに至れり尽くせりである。
　どんな荷物でも対応し，消費者の甘えたいニーズに沿って，時間も対応
し，再配達も対応する日本の宅配便は，まさに甘え志向的特徴の一つの究
極の形を表していると言える。
　③　日本の美意識的特徴
　梅原（１967）によると，西欧の哲学が真・善・美および聖を最高価値と
するのに対し，神道に由来する日本文化の価値の中心は清浄という価値に
置かれていたという。その結果，キズやへこみのない，明鏡のような綺麗
な製品が尊ばれる。また，高階（１978）によると，西欧の美意識の根幹で
あるギリシャでは，美とは人間よりも上位の神に属するもので力の世界と
つながっていたのに対し，日本では，むしろ弱い，小さなものに対して美
的感情を持ったという。こうして小さな，かわいいものへの美意識がいま
も脈々と生き続けている。
　このような清きもの，小さきものへの美意識が日本の特徴であり，図表
では，「ポップカルチャー」の浮世絵やマンガ・アニメにその特徴が見ら
れる｡ ただ，単に清きもの・小さきものへの美意識を超えた日本的価値が
この両者にはあり，その点については，以下で検討する。
浮世絵
　日本の浮世絵をはじめとする日本美術は，１9世紀後半のヨーロッパで熱
狂的に受け入れられ，ジャポニスム（Japonisme）という言葉も生み出し（高
階 ２000）２），その意味では，今日のクール・ジャパンの源流の １ つと考え
２ ）　ジャポニスム（Japonisme）とは，「19世紀後半の西洋芸術に見られる日
本の影響現象の全て」と定義できるが（廣田 1994），似た用語にジャポネズ
リ（Japonaiserie；日本趣味）がある。ヨーロッパで18世紀ロココの時代に
中国の風俗・工芸・装飾モチーフへの嗜好がシノワズリ（Chionoiserie；中
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ることができる。１9世紀後半の西欧絵画は，ルネサンス期に成立した遠近
法，肉付け法，明暗法に基づく表現が中心であったのに対し，浮世絵をは
じめとする日本絵画は，ａ．左右のバランスを敢えて崩して主要なモチー
フを画面の一部に偏らせたり，対象の一部分だけを敢えてクローズアップ
する「構図」，ｂ．流麗な「輪郭線」による形態の把握，ｃ．陰影のない鮮
明多彩な「色彩」，ｄ．余計なものを思い切って捨てる「単純化」など，独
自の日本的特徴を有していた（高階 ２000）３）。つまり，二次元のキャンバス
に三次元の現実世界を作り出すことが基本であった西欧絵画に対し，浮世
絵など日本絵画は，現実の模写を超えて，新たな世界の創造だったのだと
捉えることができる。
　これら浮世絵などは当時のヨーロッパ世界に大きな衝撃を与え，モネの
影と断片の美学，マネの平面化への志向，ゴッホの強烈な色彩，ゴーギャ
ンの色面構成，ロートレックの奔放流麗なデッサンなど，特に印象派の画
家たちに多くのインスピレーションを与えた（高階 ２000）。今日でも多く
の外国人がその美しさから浮世絵を評価すると言われるが（堤 ２0１１），西
欧をはじめとする外国にない日本的な美意識を表していると言える。
　先に見たように，西欧哲学の真善美聖に対して日本が清浄を重視してい
たり，西欧美意識の力の世界に対して日本では小さいものを愛でていたよ
うに，この浮世絵においても，西欧美術の写実主義に対して日本の構図・
色彩・デザイン性など，西欧との際立った違いのある特徴を見せており，
国趣味）と呼ばれたように，ジャポネズリは，日本の文物に対するエキゾチッ
クな異国趣味のことを言う。それに対して，ジャポニスムは，それらを含み
ながらも，日本とまったく関係のない主題を扱った作品でも日本との関係や
影響がある場合には含まれる，より広い概念である（高階 2000）。
３ ）　三輪（1992）は，浮世絵と当時の伝統的なヨーロッパ絵画との違いとして，
ａ．遠近法と視点，ｂ．奥行き，ｃ．陰影法あるいは明暗法，4．色彩，5．画面
の分割，6．主要事物の切断，の 6 点をあげて整理している。
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それが日本の美の伝統と考えられる。そしてそのような西欧価値との異な
る表現が，外国人を惹き付けるのだと考えられる4）。
マンガ・アニメ
　今日に続くクール・ジャパンの中心としての日本産マンガ・アニメの台
頭のきっかけは，先に見たように，１995年の『攻殻機動隊』の英米での公
開，１999年の『劇場版ポケットモンスター　ミュウツーの逆襲』の全米３,000
以上の劇場での公開，２00２年の宮崎駿監督『千と千尋の神隠し』のアカデ
ミー賞（長編アニメーション映画賞）受賞などに始まる。また，タイをはじ
めとする東南アジアでは，「ドラえもん」や「一休さん」，また，「NARUTO」
や「ワンピース」が次々と放映されているのも先に見た通りである。
4 ）　浮世絵をはじめとする日本絵画だけでなく，19世紀後半，ヨーロッパにも
たらされた日本の陶磁器，漆器，木工金工の家具，調度，什器などが，日常
使いの道具でありながら，同時にまた見事な芸術品でもあることが，ヨーロッ
パの人々に工芸に対する新しい眼を開かせることになった（高階 2000）。西
欧では，絵画や彫刻などの「大芸術」に比べ，これら工芸品は「小芸術」と
見られ，その製作者も芸術家と言うより職人であり，画家や彫刻家より一段
低く見られていた。それに対し，日本では，尾形光琳や尾形乾山のように，
画家であると同時に工芸デザイナーであるという芸術家が珍しくないことも
あってか，日本の工芸品は，平凡な日用品であっても優れた芸術品であるこ
とが多く，それを知ったヨーロッパの人々は大いに驚き，大いなる刺激を受
けたのである。日本では芸術と生活道具の間に境界線がなく，生活そのもの
が芸術化されていることへの驚きと言い換えることができる（高階 2000）。
このようなジャポニスムの衝撃が，19世紀末のイギリスのアーツ・アンド・
クラフツ運動（Arts and Crafts Movement）や，ヨーロッパ大陸のアール・
ヌーヴォー（Art Nouveau）にも，影響を与えていったと考えられる（高階 
2000）。実際，大芸術（純粋芸術）と小芸術（応用芸術）の平等を築き上げ
ようという考えは，イギリスの William Morrisなどアーツ・アンド・クラ
フツ運動の中に見られるし，また，ジャポニスムの影響を受けた芸術家たち
が工芸の分野に広く参加しており，印象派の次の世代のナビ派の画家たちは
特に意欲的にこの種の作品を制作し，パリの美術商 Samuel Bingの店
「Maison de l'Art Nouveau」の販売に手を貸したりしたと言われる（馬渕 
1997）。
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　これら日本のマンガ・アニメがフラットな絵であることに加え，限られ
た種類の色で均質に塗られた絵＝キャラクターであることから，上で見た
浮世絵（日本の伝統的な大衆絵画）との関連性を指摘する声は多い（おかだ・
鈴木・高畑・宮崎 １988，片岡 ２0１１，津堅 ２0１4）。このマンガ・アニメの日本
的源流については，これ以外にもさまざまな議論がある。日本の古い絵画
には，浮世絵師の葛飾北斎による「北斎漫画」（１8１4年）などのいわゆる風
刺画があるが，そこに漫画の源流を見る意見がある（津堅 ２0１4）。また，
日本のマンガを代表する「ストーリー漫画」については，鳥羽僧正の筆と
も言われる「鳥獣人物戯画」（１２， ３ 世紀）まで遡る説から，上記の北斎漫
画を起源とする説，また戦前期の子供向けストーリー漫画に求める説など
がある（夏目・竹内 ２009）。また，アニメについては，「信貴山縁起絵巻」（１２
世紀）などの絵巻物に求める説もある（高畑 １999）。
　マンガやアニメが世界的に支持された理由として，メキシコやイギリス
からの在日外国人は，「大人向け」のマンガという点をあげている（堤 
２0１３）。すなわち，諸外国のマンガは子供向けの単純なものが多い中，日
本のマンガ・アニメは，絵が繊細で生き生きとしており（堤 ２0１１），タッ
チや画角なども素晴らしく（堤 ２0１３），ストーリーも長く，面白く，主人
公が成長するという（堤 ２0１１，２0１３）。またジャンルや種類が豊富なのもよ
い点であると多くの外国人が口を揃えている（堤 ２0１１，２0１３）。
　「繊細で生き生き」というところには日本の美意識（清きものと小さきも
のの重視）への評価が感じられ，「画角」というところには浮世絵以来の日
本的美意識の構図（アングル）への評価が感じられる。また「主人公が成長」
というところには，真善美聖という外在的・絶対的価値観が存在する西欧
と異なり，日本的伝統の上に多くの西欧的思想が入り込む中で，明治以来
常に葛藤し続ける日本の姿が重なる。すなわち，日本においては価値観や
規範は（神から与えられるものではなく）自ら勝ち取るものなのであり，そ
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の葛藤と克服のせめぎ合いが，日本産マンガ・アニメのストーリーに，日
本的な深みを加えているのだと考えられる。
　以上のように，諸外国から評価される「クールジャパン」の意味するも
のには，和魂漢才・和魂洋才的特徴，甘え志向的特徴，日本の美意識的特
徴が見て取れ，それらが日本の差別的優位性になっているのだと考えられ
る。
　以下では，このような特徴を持つ「クールジャパン」という対象に対し
て，COO効果研究，国家ブランド研究，快楽的消費研究というアプロー
チから分析する。
２ ．COO効果と国家ブランド
　「クールジャパン」とは，先に見た McGray（２00２）が述べたように，
国の国力を経済力に代わってそのクールさで捉えようとしたものである
が，このような国のイメージに関する研究としては，これまで COO（Country 
of Origin；原産国）効果研究と，国家ブランド研究がある。以下では，そ
れぞれの研究系譜の中で検討する。
（ １）COO効果研究
　COO効果とは，COO（Country of Origin；原産国）が消費者の製品評価
に与える影響のことである。まずその研究史を概観する。
①　COO効果研究の展開
　COO効果研究は，Schooler（１965）や Reierson（１966，１967）など，１960
年代に始まると言われる（Javargi, Cutler & Winans ２00１）5）。
5 ）　同じく1960年代に，Dichter（1962）は，どこで作られたかという「Made
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　Schooler（１965）はグアテマラの大学生を対象に中米 4 カ国の製品に対
する評価の違いを調査したが，Reierson（１966，１967）は共に，日本製品
の COOも含めた調査分析を行っている（当時は日本製品の COOイメージは
高くなかった；この点については後述）。
　80年代初頭，Bilkey & Nes（１98２）は，COOに関する２5の先行研究を
レビューしたが，そこで取り上げられた要因・テーマとしては，ａ．国の
発展度合いによる違い（先進国の方が発展途上国より評価が高い，先進国間・
途上国間でも違いがある），ｂ．人口統計学的要因（年齢など）・パーソナリティ
要因（保守主義など）による違い，ｃ．プロモーションによる COOの変容，
ｄ．知覚リスクとの関係，ｅ．産業財調達への影響，などであった。それら
レビューの分析から，これまでの COO研究の問題点としては，ａ．COO
という単一手がかり（single cue）だけに拠っていた（品質や価格など他の手
掛かりとの補償関係は究明されなかった），ｂ．国・製品の言葉による提示のみ
で実際の製品の提示がなかった，ｃ．調査研究の妥当性や信頼性に限界が
あった，をあげている。
　80年代の興味深い研究としては，精緻化見込みモデルの考え方に基づき
COO効果の男女差を分析した Hong & Toner（１989）がある。女性被験者
が多くの知識を持つと考えられる女性製品（生理用ナプキンなど）の場合は，
彼女らは COOより特定製品属性で当該製品を評価するのに対し，知識が
少ないと考えられる男性製品（車など）の場合は，彼女らは属性情報より
もより COOにしたがって当該製品を評価することが明らかにされた（男
性被験者の場合も，男性製品では属性情報を，女性製品では COO情報をより多く
利用した）。また，Papadopoulos, Heslop, Gary & Avlonitis（１987）は，英・
仏・カナダの消費者に対し，英・仏・カナダ・米・日・スウェーデンの原
in」の効果が当該製品の受容に大きな影響を与えることを述べている（cf.朴 
2012）。
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産国イメージを調査したが，フランスの消費者はカナダの消費者に比べ，
原産国イメージに全般的に敏感であること，イギリスの消費者はもっとも
敏感でないことを明らかにした（cf.朴 ２0１２）。COO効果の影響の仕方も，
国を超えて異なる可能性があることを教えてくれた。
　その後90年代半ば，Peterson & Jolibert（１995）は，先行する5２の論文
の69の調査研究を分析することによって，ａ．単一手がかりが複数手がか
りより COO効果を高く出すこと，b．言葉による提示は実際の製品の提示
より COO効果を高く出すこと，ｃ．大サンプルは小サンプルより COO効
果を高く出すこと，ｄ．品質知覚と購買意図の分散の２6％を COOが説明す
ること，などを明らかにした。
　この90年代には，グローバル化の中での国際的な分業の進展の下，
COA（Conutry of Assembly；最終組立国），COP（Country of Parts；部品生産
国），COD（Conuntry of Design；デザイン国），COB（Country of Brand；ブ
ランドの原産国），COM（Conuntry of Manufacturing；製造国）など，COO
以外の関係国も製品評価に影響を与えるようになっていった（cf.朴 ２0１２）。
例えば，Hui & Zhou（２00２）では，COA（最終組立国）の効果について，
ブランド・エクイティが高いブランド（ソニー）と低いブランド（三洋）と
の間で比較した。最終組立国（COA）として日本とメキシコを取り上げて
調査したが，最終組立国がメキシコの場合（弱い COA効果を持つ），強いブ
ランドのソニーに比べ，弱いブランドの三洋は，そのマイナスの効果をよ
り大きく受けていた。このように，COO（原産国）に加え，COA（最終組
立国）もブランド評価に影響を与えるわけであり，特にトップブランド以
外の多くのブランドにとっては重要な視点である。
　２000年代に入り，Pasquier, Freire & Wilkin-Armbrister（２008）では，
近年の COO研究のテーマとして，ａ．COOとブランド（ブランド構築にお
ける COOの価値を検討，など），ｂ．COOとサービス（ただ研究はまだ少なく，
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COOがサービスに適用された研究は２0年間の主要２4誌で１9例のみであった；cf. 
Javargi, Cutler & Winans ２00１），ｃ．COOと PLC（COOは一般に PLCの成長・
成熟期よりも導入期で利用される，など），ｄ．COOと人口統計学（性別・年齢・
学歴別の COO効果の違い，など；ただ共通の認識はまだ少ない），ｅ．COOと自
民族中心主義（自国の COOを高く評価する COO効果の一部と理解される，など），
などをあげている。
　②　日本の COOイメージ
　いまでこそ高品質イメージの強い日本製品であるが，１950年代，60年代
は，敗戦国の日本製品は cheap（安物）と捉えられていたとも言われるが，
その状況を示しているのが，先にあげた Reierson（１966，１967）である。
　Reierson（１966）では，アメリカの大学生を対象に，コミュニケーショ
ン（映像，雑誌など）と店頭ディスプレイ（店名表示なし，高級店名表示あり）
によって，イタリア製品と日本製品への評価が変わるかを実験し，イタリ
ア製品ではこれらマーケティング戦略によって製品の評価があがることが
多いが，一方，日本製品の場合はあまり変化しなかったことを報告してい
る。そして結論として，日本製品のように消費者が強い非好意的態度を持
つ場合は，その COOの改善には（このようなコミュニケーション手段でなく）
より実質的な努力が必要と結論付けている。同様に，Reierson（１967）では，
これもアメリカの大学生を対象に，アメリカ，ドイツ，日本，フランス，
カナダ，イタリア，イギリス，スウェーデン，ベルギー，デンマークの製
品を高品質と思うかどうかを，ａ．製品全般，ｂ．個別製品（車・冷蔵庫な
ど機械製品，食品，ファッション）ごとに訊ねているが，製品全般でも， ３
つの個別製品ごとでも，日本が１0カ国中でもっとも評価が低かった。
　このように１960年代においては，感情型製品とも言われる情緒的な
ファッションだけでなく，思考型製品とも言われる機能的な機械製品にお
いても，日本の COOが非常に低かったのは興味深い。ただ，その後の高
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度成長期の中で，日本の車や家電のメーカーの努力によって，日本の
COOは大きく改善していく。
　１990年代に入ると，Wilkinson（１99２）は，欧州 6 カ国（英・独・仏・伊・
西・蘭）の消費者 6,500人に対し，これら 6 カ国に日米・スウェーデンを加
えた 9 カ国の COOイメージについて調査した（図表 ２ ）。
　図表 ２ (a)にあるように，これら 9 カ国の製品イメージを訊ねたところ，
日本製品はイノベーティブで高品質と評価される半面，戦後～高度成長期
初期の悪いイメージが残っていたのか，安物（cheap）というイメージも
未だ持たれていた。また，ファッショナブルと評価をする消費者ももっと
も少なかった。一方，他国では，イノベーティブでファッショナブルなア
メリカに対し，ドイツは高品質で安全で，一方，フランス・イタリアはファッ
ショナブルなイメージであった。
　図表 ２ (b)では，より具体的に，各製品（自動車，TV，洗濯機，写真フィルム，
紳士服，化粧品，スポーツ用品）について，最高のものを作るのはどこの国
図表２　各国の COO（原産国）イメージ
(a)　各国の製品イメージ（人）
日本 アメリカ イギリス ドイツ フランス イタリア スペイン オランダ スウェー デン
イノベーティブ 287 195 49 128 79 73 30 30 30
高品質 154 80 70 279 109 75 15 45 75
高　価 69 153 99 134 163 84 30 40 129
安　全 99 99 112 255 68 56 31 68 112
ファッショナブル 38 100 67 72 306 234 48 19 14
楽しい 66 81 47 81 275 118 104 52 76
安　物 216 45 36 54 27 144 306 54 18
低デザイン性 56 16 89 32 16 129 323 129 113
非信頼性 62 62 99 37 62 235 259 49 37
　（注）　各イメージについて，100人以上の回答のあったものを網掛け。
（出典）　Wilkinson (1992)，p. 174.
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かを訊ねている。表から明らかなように，日本はドイツと共に，機能的価
値（機能や品質）が重要な製品に強いことがわかる（TV，写真フィルム；ド
イツは自動車，洗濯機）。一方，情緒的価値（イメージや感性）が重視される
製品（紳士服や化粧品など）では最低ランクに近かった。他国では，この情
緒的価値に強いのがフランス（化粧品）とイタリア（紳士服）であった。ま
た世界最大のスポーツ先進国であるアメリカは，スポーツ用品では最高の
評価を得ている。一方，イギリス，スペイン，オランダ，スウェーデンは，
これら諸国に比べると，最高の特定製品を作るという COOイメージは持っ
ていないようである。
　以上から明らかなように，少なくとも１99２年時点では，日本の COOイ
メージは，イノベーティブで高品質な機械モノ（TV，写真フィルム，車など
思考型製品）に強く ，一方，ファッショナブルさはないために感情型製品
（紳士服，化粧品）では弱いことが理解される。
　そのような中，先に見たように，クールジャパンと言われるようになり，
日本のアニメやマンガ，コスプレなどのポップカルチャーなどが話題と
なっており，日本の COOイメージに，新たな情緒的なイメージが付加さ
れていくことが期待される。
(b)　各製品について，最高のものを作る国は？（％）
日本 アメリカ イギリス ドイツ フランス イタリア スペイン オランダ スウェー デン
自動車 15 5 6 49 7 7 0 0 3
T　V 59 1 0 12 13 0 0 3 1
洗濯機 9 5 8 46 7 9 2 3 1
写真フィルム 48 8 6 17 4 2 1 1 0
紳士服 1 3 3 10 22 35 1 1 10
化粧品 2 8 7 9 53 5 1 1 1
スポーツ用品 3 33 8 21 8 6 2 1 3
　（注）　各製品について，最高の支持を得た国を網掛け。
（出典）　Wilkinson (1992)，p. 175.
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（ ２）国家ブランド研究
　かつて１990年代に，イギリスにおいて音楽，美術，ファッションなどの
先端的文化が次々と生まれ，１997年には44歳のトニー・ブレア首相の労働
党新政権が生まれる中，「クール・ブリタニア（Cool Britannia）」という用
語が一世を風靡したように（Johnston, de Chernatony & Anholt ２008，金子・
北野 ２0１4）6），「クール・ジャパン」以前から，国をブランディングするこ
とは関心を集めていた。
　①　地域ブランド研究における国家ブランド
　ブランド研究は，１9２0年代のアメリカで研究が見られ7），第 ２ 次世界大
戦後に研究が進み，特に１980年代以降大いなる発展を遂げたが，その研究
対象の中心は，製品ブランドであった（cf. 三浦 ２008）。その後，企業ブラ
ンドなどの研究が展開される中，近年，注目を集めているのが地域ブラン
ドの研究である（三浦 ２0１１；例えば，日本では以下の文献などがある；博報堂
地ブランドプロジェクト ２006，和田ほか ２009）。
　この「地域ブランド」は，欧米など世界の地域ブランド研究シーンでは，
Place Branding（場所のブランディング）という用語が一般的である（cf. 
Govers & Go ２009, Moilanen & Rainisto ２009, Ashworth & Kavaratzis ２0１0, Go 
& Govers ２0１0）8）。
　まず，研究の系譜としては，ａ．都市計画（urban policy）の分野の研究 
6 ）　元々は，愛国歌「ルール・ブリタニア（Rule, Britannia）とかけた言葉
と言われる（cf. Johnston, de Chernatony & Anholt 2008）。
7 ）　背景として，製造業者の NB（ナショナル・ブランド）が，南北戦争
（1861-1865）後に生まれ（特に1880年代以降），1915年までには地域ベース
でも全国ベースでも定着したことがあげられる（Keller 1998，Low & 
Fullerton 1994，Tedlow 1990）。
8 ）　用語の変遷には ３ 段階があり，1) place promotion → 2) place marketing 
→ 3) place branding，という流れと言われる（Kavaratzis & Ashworth 
2010）。
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（すでに１9世紀半ばのアメリカに始まり，当初は，place selling や place promotion
という用語が使われ，公的・私的という ２ つのセクターの存在を考慮），ｂ．観光
（tourism）分野の研究（destination branding［目的地ブランディング］という
用語が多く用いられ，地域イメージをはじめ，もっとも研究が進んでいる分野），ｃ．
マーケティングのブランド研究分野からの応用研究（これまで研究は少な
かったが，近年，企業ブランド研究からの援用研究などが見られる；企業も地域も
共に，企業内・地域内にアクターが多く，また企業内外・地域内外へ向けてのブラ
ンド作りが必要，という類縁性からと考えられる；cf. Kavaratzis ２0１0），の ３ つ
がある（Hankinson ２0１0）。
　次に，研究の国別動向では，ａ．アメリカ／イギリス（世界中でもっとも
多く引用），ｂ．ドイツ（非常に実践志向），ｃ．オランダ（理論研究が最も進展），
という大きく ３ つのグループがあげられる（Deffner & Metaxas ２0１0）。
　そして，研究対象の階層性としては，大きくは次の ３ つに分けられる
（cf. Kavaratzis & Ashworth ２0１0）。すなわち，国（nation）と地域（region）
と市（city）に対するブランディングであり，国のブランディング（nation 
branding），地域のブランディング（region branding），市のブランディン
グ（city branding）の ３ つである（ここで地域のブランディングが，日本で言う
地域ブランド戦略に近い）。
　②　国家ブランド研究の現状
　国のブランディング（国家ブランド）研究においては，理論はほぼ皆無
と言われるように（Johnston, de Chernatony & Anholt ２008），実例は多く報
告されているものの，理論的展開はあまりまだ見られない。
　このような状況を生み出しているのは研究史がまだ浅いということもあ
るが，国家ブランドの次のような特徴によると考えられる。すなわち，ａ．
国家ブランドは高度に政治的行為である（Aldersey-Williams １998），ｂ．国
家イメージは製品ブランドイメージのように一言で表すのが難しく複雑で
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ある（O’Shaughnessy & Jackson ２000），などである。このように難しい国
家ブランドの研究であるが，今後は，先に見た COO効果研究との協働
（Johnston, de Chernatony & Anholt ２008）や，企業ブランドとの類縁性（共
に多様な分野を持ち多様なアクターを持つ；Palsdótir ２008. cf. Johnston, de 
Chernatony & Anholt ２008，Olins & Hildreth ２0１１）から，研究が進んでいく
ことが期待される。
　③　日本の国家ブランド戦略
　小泉純一郎首相が日本の知的財産立国を目指す中，２00３年，内閣に知的
財産戦略本部が設立され，その下にコンテンツ対策委員会などの委員会が
設置された（その後，各地域の経済産業局や農林水産省にも知的財産戦略本部が
設置された）。そして２004年，同委員会内に構成された日本ブランド・ワー
キンググループは，ａ．食文化（豊かな食文化の醸成），ｂ．ローカルブラン
ド（多様性と信頼性のあるローカルブランドの確立），ｃ．ファッション（日本
のファッションのグローバルブランド化），の ３ 分野に焦点を当てるという日
本ブランディングの方向性を示した（Akutsu ２008）。そしてそのための ２
つの大きな目標として，ａ．日本の世界トップクラスのコンテンツ作り，ｂ．
日本のライフスタイルに基づいた日本ブランド戦略の実施，を目指した
（Akutsu ２008）。
　経済産業省では，製造産業局に「クール・ジャパン室」が置かれ，また
最初に見たように「クール・ジャパン官民有識者会議」を主催するなど，
クールジャパン戦略の中心的担い手の一つとなっている。
　クールジャパンの特徴の一つに日本の「かわいい」文化があると言われ
るが，外務省では，２009年，日本のファッションを世界に広げる目的で，
女性ファッションモデル ３ 名を，「ポップカルチャー発信使（通称：カワイ
イ大使）」に任命し，フランスやイタリア，またタイなどで活動を行って
いる。このカワイイ大使は，NHK総合テレビが２007年から始めている「東
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京カワイイ★ TV」ともコラボを行っているが，最初に見た NHKBSの
「COOL JAPAN 発掘！　かっこいいニッポン」と共に，NHKという公
共放送的色彩の強いテレビ局も，日本の国家ブランド戦略において，重要
な役割を果たしていると言える。
　また，直接に日本の国家ブランド戦略に関わるものではないが，国土交
通省が２00３年以来行っている「ビジット・ジャパン・キャンペーン」（２005
年からは，「YOKOSO !　JAPAN WEEKS」というイベントも展開）は，日本の
国家ブランド戦略を支える重要な部分と考えられる。
３ ．マンガ・アニメと快楽的消費
　これまで見てきたように，日本のマンガやアニメは，McGray（２00２）
の GNCを出すまでもなく，クールジャパンの中核の １ つである。そこで
以下では，消費者行動研究における快楽的消費の視点から，日本のマンガ・
アニメを考察する。
（ １）快楽的消費研究
　Holbrook（１980）で基本的考えの一部が示され，Hirschman & Holbrook
（１98２）ではタイトルになり，Holbrook & Hirschman（１98２）でも同様の
主張が見られた「快楽的消費（Hedonic Consumption）」とは，従来の認知
的で分析的な消費者情報処理研究が対応しきれていなかった，情緒的で感
性的な消費者行動のことである。
　①　快楽的消費研究の意味するところ
　ここで快楽的消費とは，消費それ自身が目的であり，消費すること自体
が快楽であるような音楽や絵画，ファッションなどに特徴的な消費のこと
であり，従来の消費者情報処理研究をはじめとする消費者行動研究が，意
識的に，もしくは無意識的に分析対象から除外していた消費活動である。
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これが従来のモダンな研究（消費者情報処理研究など）を乗り越えるポスト
モダン消費者行動研究の中心となっていくが，そこでの議論のポイントは，
ａ．分析対象の製品カテゴリー，ｂ．消費者行動の局面，の ２ 点である。
　まず，分析対象の製品カテゴリーについて見れば，従来の研究の多くは，
乗用車や家電製品，また食品や日用雑貨品などを対象に行われることが多
かった。確かに，このような実用性が重視される製品群においては，消費
者情報処理研究などの分析的なアプローチが有効性を発揮する。しかし，
ファッション性の高い衣服や装飾品，さらに映画やＣＤ，オペラや絵画の
消費者行動を分析しようとする際には，それら従来の研究方法では不十分
であり，主観的経験や感情，イメージを分析する新たな枠組みが必要であ
る。
　次に，消費者行動の局面で言えば，従来の研究は，消費者の購買意思決
定過程に焦点をあわせていたものが多かった。しかし，消費者行動を真に
理解するためには，購買後の使用行動や廃棄行動まで理解する必要がある。
例えば，骨董品や宝石，切手の収集活動，また，ファッションや映画・マ
ンガを考えてみると，購買時点よりも，むしろその後の使用行動・鑑賞行
動がより重要なのは言うまでもない。したがって，それらを分析する新た
な方法論が必要である。
　②　 ３ つの試み
　以上のように，快楽的消費研究は，従来のメイン・パラダイムの消費者
情報処理研究では抜け落ちていた，消費者行動の Esthetics（美意識），
Fantasy（空想），Feeling（感情），Fun（楽しみ）などに関わる，製品ジャン 
ルや使用・鑑賞行動に焦点を当てるものであり（cf Holbrook & Hirschman 
１98２），その意味では，製品・サービスの情緒的価値を扱うものである。
　古くは Copeland（１9２4）が，消費者の購買動機を合理的購買動機と感
情的購買動機の ２ つに分けたように，（製品・サービスの）ブランドが消費
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者に提供する価値にも，大きくは機能的価値（functional value）と情緒的
価値（emotional value）の ２ つがあると考えられる。実際， King（１97３）は，
ブランドを機能的価値と非機能的価値の統一体とみなしたわけであるし，
Aaker（１996）は，この非機能的価値を情緒的価値と自己表現的価値の ２
つにさらに分類したと考えることができる9）。
　以下では，快楽的消費に連なると考えられる，情緒的価値研究の ３ つの
試みを検討する。
Schmitt（１999）の経験価値マーケティング
　Schmitt（１999）は，消費者が商品・サービスに求めるのは，機能的価
値を超えた経験価値だとして，「経験価値マーケティング（Experiential 
Marketing）」を主張した。経験価値として，SENSE（五感），FEEL（喜怒
哀楽），THINK（考える），ACT（行動する），RELATE（他人と交流する）と
いう 5 つの SEM（Strategic Experiential Modules；消費者経験領域）を提示
した。
　例えば，パテック・フィリップの超高級腕時計は，正確さや耐久性など
の機能的価値で購買されるのではなく，むしろ，親子何代にもわたり持ち
継がれ，語り継がれていく家族の想い出といった FEELの経験価値から購
買されるという。また，ハーレーダビッドソンの大型バイクは，馬力や走
りなどの機能的価値から求められるのではなく，むしろハーレーオーナー
ズグループ（H.O.G.）というユーザーの会によるツーリングやイベントで
バイク好き同士が楽しく交流できる RELATEの経験価値があるからこそ
求められるのである１0）。
9 ）　Aaker（1996）では，「価値（value）」ではなく「便益（benefit）」という
用語を用いているが，基本的考え方はほぼ同じである。
10）　同様な視点から経験経済を提唱した Pine & Gilmore（2002）は，経験価
値として，次の 4 つの Eを主張した。すなわち，Entertainment（娯楽），
Education（教育），Esthetics（美意識），Escapist（非日常）である。
「クールジャパン」の理論的分析（三浦）　149
Lindstrom（２005）の五感ブランディング
　Lindstrom（２005）は，感情（情緒的価値）を中心においたブランディン
グとして，五感（視覚・嗅覚・聴覚・味覚・触覚）による 5 次元のセンサグ
ラム（五感の各感覚の訴求度を描写した図）を基にした五感ブランディング
（ 5 -D Branding）を提唱した。上で見た Schmittの 5 つの SEMの内，第一
の SENSEに焦点を絞り，それを包括的に深化させていった研究と位置づ
けることもできる。
　例えば，Lisdstrom が，２006年，博報堂と行った五感ブランディング調
査（製品ジャンルごとに五感のどれを重視して購入するかなどを調査）によると，
PC，液晶・プラズマ TV，携帯型ゲーム機などの，いわゆる AV製品は，
もちろん，A（音），V（見た目）は重視されていたが，さらに T（触感）も
重視されていた（http://www.hakuhodo.co.jp/news/pdf/２00604２4）。AV機器は，
実は AVT機器だったとまとめている。
福田（１990）・山川（２007）の物語マーケティング
　福田（１990）によると，物語マーケティングとは，「物語性をキー概念
に発想・企画・実施されるマーケティング」のことで，「優れた話や語り
を創造し，商品・販促・流通（店舗等）の開発」に生かすものとされる。
そしてそのために，ａ．物語の構造分析（物語内容・物語行為・物語状況）と，
ｂ．物語のダイナミズムの分析（欠如と過剰，秩序と混沌，光と闇，日常と非
日常，排除と導入，禁止と侵犯など）を行う。
　また実際の戦略として，山川（２007）は，以下の 4 タイプをあげている。
ａ．物語開発型ブランディング（ロイス・クレヨン，男前豆腐店など），ｂ．ブ
ランドキャラクター開発（ダイキン「ぴちょんくん」，東ハト「ハバネロ」など），
ｃ．物語広告（サントリ 「ー伊右衛門」，ライフカードなど），ｄ．オウンドエンター
テインメント（ネスレコンフェクショナリーなど）。
　例えば，東ハトが２00３年１１月に発売したポテトスナックの「暴君ハバネ
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ロ」の例がある（山川 ２007）。東ハトは，当時，世界一辛い唐辛子と言わ
れていたハバネロ種を用いたポテトスナックを開発・市場導入しようとし
ていたが，単にすごく辛いという機能的価値で訴求するのではなく，ロー
マ 5 代皇帝の暴君ネロにかけて，ハバネロ =オレンジ三世という，辛さを
求める国民の上に君臨し暴言で挑発するという，架空のキャラクターを作
り上げたのである。このような特定化により，暴君ハバネロのストーリー
はどんどん広がり，ａ．幼少時代は「暴君ベビネロ」と呼ばれていた，ｂ．
「ひとりだけはずれる」プレミアムキャンペーンを実施，ｃ．サイト上に辛
口投稿を募る「暴言甲子園」を開設，ｄ．回答不能な難問の「暴大入試」
を展開，などといった，まさに暴君ハバネロ・ワールドが形成されていき，
消費者から絶大な支持を得て，売上がどんどん拡大していったのである。
（ ２）マンガ・アニメの消費者行動
　マンガ・アニメの選択行動・購買行動は，小説や映画に近いと考えられ
る。これら製品・サービスにおいては，ａ．キャラクターと，ｂ．ストーリー
（含む：世界観），が重要な選択基準と考えられるが，この内，マンガ・ア
ニメではキャラクターの見た目は購買以前から確認できるので（パーソナ
リティその他の細かい設定はわからないが），小説よりも映画（「ハリ ・ーポッター」
など）に近いと考えられる。
　マンガ・アニメに対する消費者の製品評価は，これまで見てきたように，
機能的価値（ストーリーの論理的展開，長さ，価格，など）よりも，情緒的価
値（キャラクターの魅力，ストーリーの斬新さ，全体の世界観，など）にその焦
点が置かれていると考えられる。以下では，マンガ・アニメの主要構成要
素の，キャラクターとストーリーごとに，その内容を考察する。
　①　キャラクターの消費者行動
　どのようなキャラクターが評価されるかは，a. Esthetics（見た目），b. 
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Personality（パーソナリティ），の ２ つがあると考えられる。
　まず，Esthetics（見た目）については，これは，どのような俳優（映画・
ドラマなど）が評価されるかと同様のものである。かっこよい男優，美し
い女優が消費者の人気を勝ち取るように，マンガ・アニメの主要キャラク
ター（主人公など）がどのような見た目であるかは，マンガ・アニメの第
一印象を決める重要な要因である。もちろん，単に見栄えがよい（かっこ
よい，美しい，など）だけでなく，キャラクターに割り当てられる役柄によっ
て，強そうなキャラクター，弱そうだが頭の切れそうなキャラクタ－，メ
インではないが味のある一言を言えるキャラクター等々がありうるところ
は，俳優の評価とまったく同じである。俳優と同じという意味では，主人
公たちに対峙する悪役キャラクターについても同様で，いかにも悪そうな
（もちろんいろいろなタイプがあるが）キャラクターを描いていることが重要
である。
　次に，生身の俳優でも若干はあるが，マンガ・アニメで重要なのが，そ
のキャラクターのパーソナリティである。俳優の場合は，基本的に，映画・
ドラマの配役のパーソナリティになりきって演技するため，そのパーソナ
リティは役柄ごとに変動する。一方，マンガ・アニメでは，登場するキャ
ラクターは，常に同じパーソナリティを表現するわけであり，その意味で
は，はるかにこのパーソナリティが重要である。したがって，いかに魅力
的なパーソナリティを作り上げるかが，消費者の重要な評価基準となる。
例えば，人気マンガ『ジョジョの奇妙な冒険』の作者の荒木飛呂彦は，自
身の作品の登場キャラクターの作成にあたって，当該キャラクターの履歴
書（「キャラクター身上調査書」）を作ることで有名だが，そうすることによっ
て，詳細で，リアリティがあって，魅力的なパーソナリティを創造してい
るのだと考えられる。
　これらキャラクターの Esthetics（見た目）と Personality（パーソナリティ）
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に関して，どのような見た目，どのようなパーソナリティのキャラクター
が評価されるかは，非常に多様であるのは，製品の情緒的価値の評価と同
様である。赤い口紅 vs.ピンクの口紅，甘いミルクチョコ vs.ビターなセミ
スイートチョコなどと同様に，どのような見た目のキャラクター，どのよ
うなパーソナリティのキャラクターが好きかは，消費者によって大きく異
なる（これはキャラクターの見た目・パーソナリティという情緒的価値には，優
劣の客観的判断基準がないからだと考えられる；cf.三浦・伊藤 １999）。製品の色
や味，またデザインやイメージに比べ，キャラクターの見た目やパーソナ
リティは，はるかに多様な選択肢があるわけで，その意味では，作者のク
リエイティビティが非常に重要になってくる。
　②　ストーリー（含む：世界観）の消費者行動
　どのようなストーリーが評価されるかに関しては，ストーリーを構成す
る要因（属性）をまず明らかにしなければならない。この点に関して，福
田（１990）は，先に見たように，物語の構造（物語内容・物語行為・物語状況）
と物語のダイナミズム（欠如と過剰，秩序と混沌，等々）の ２ つの視点をあ
げている。ただ，ダイナミズムは構造に包含しうると考えられるので，本
稿では，物語の構造という用語に一元化して検討する。
　a.　物語の構造分析
　マンガ・アニメのストーリーを分析するためには，太古の神話から近年
に至る小説などの物語を分析してきた，物語構造分析の諸理論が参考にな
る。
　この物語構造分析の主目的は，物語の訴求構造の同定にあると言われる
（竹野・高田 ２009）。ドイツの哲学者ガダマー（Gadamer, Hans-Georg）の解
釈学によると，この訴求力（魅力）は，受容者（読者・視聴者など）が， １ ）自
己移入， ２ ）感情移入，して，当該物語を「再演」することによって発生
するという（竹野・高田 ２009）。ここで，自己移入（empathy）とは，受容
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者がその物語の意味構造の中に入り込むことを意味し，感情移入
（sympathy）とは，その物語の登場人物に心を重ねることを言う（石原 
１999）。マンガ・アニメで言うなら，その物語の持つ世界観に自己移入し，
登場するキャラクターに感情移入することによって，その物語の意味を解
釈し（再演），こうして当該物語に魅力を感じる（表現者から言えば訴求する）
のである。ここで物語の意味は，受容者が生産するものであり，必ずしも
表現者（作者など）の意図通りのものではないが（受容者によって多様に解釈
される可能性がある），ただ，受容者が勝手に意味を再生産するわけではなく，
厳然と存在する物語の構造の枠組みの中で再演し意味を解釈しているわけ
で，そのように考えると，物語の作者が提示するのは意味を生産する土壌
と考えられる（竹野・高田 ２009）。
　Barthes（１966）によると，物語の構造分析には ３ つの手法がある（cf.竹
野・高田 ２009）。 １ つは，Bremond（１966）の方法で，物語の進行において
登場人物が行う，何らかの「選択」の道筋（シーケンス；sequence）を追う
手法である。 ２ つ目は，Greimas（１966）の方法で，さまざまな「対立関係」
によって構造を明らかにする手法である。 ３ つ目は，Todorov（１969）に
よる方法で，物語の最小構成単位を「属性の付与」と「属性を変化させる
行為」という観点から考える手法である（三好 １975）。第 １ の手法は，ストー
リーの実際の通時的流れに重きを置き，第 ２ の手法は，その背後にある構
造に焦点を合わせ，第 ３ の手法は，要素分解的で要素還元的な立場から物
語構造の構成単位に注目するものとまとめることができる。
　以下では，この内，マンガ・アニメの分析に有用と考えられる Greimas
の物語論について検討する。
　ｂ．Greimasの物語論と，それによる分析
　物語論を体系化したとも言われる Genette（１97２）は，物語は，物語内
容（histoire；語られた出来事の総体），物語行為（récit；発せられた，もしくは
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書かれた言説），語り（narration；語るという行為そのもの）の ３ つから構成
されるとした。ここで，de Saussure（１949）の言語学の用語で言うなら，
物語内容が記号内容（signifié），物語行為が記号表現（signifiant）に当たる
（竹野・高田 ２009）１１）。
　この視点から考えると，Greimas（１966）が提示した，以下に述べる物
語の２0機能は，「物語行為」に関わるリストと考えられる。Greimas（１966）
は，物語論の祖と言われる Propp（１969；露版初版は１9２8）がロシアの魔法
昔話を研究して抽出した（物語の）３１機能１２）を整理して，以下のような，
二項対立概念を基礎とする２0の機能を示した（Greimas １966）。すなわち，
１ ．不在， ２ ．禁止─違反， ３ ．調査─情報， 4 ．欺瞞─屈服， 5 ．裏切
り行為─欠落， 6 ．命令─主人公の決心， 7 ．出発， 8 ．試練の割当─試
練との直面， 9 ．補助者の受入れ，１0．空間的転移，１１．戦闘─勝利，
１２．標識，１３．欠落の除去，１4．帰還，１5．迫害─救出，１6．気づかれな
い到着，１7．任務の割当─成就，１8．判別，１9．裏切り者の曝露─主人公
の曝露，２0．罰─結婚，である。若干その抽象度には高低があるが，物語
のシーケンス（筋）を検討する際には有用なツールである１３）。
　一方，「物語内容」に関しては，「大きい─小さい」などの二項対立関係
を意味作用における基本構造と捉えていたが（Greimas １966），それを ２ つ
組み合わせることによる「記号論四角形（carré sémiotique）」という関係
図を創造し１4），そこに物語の意味が存在すると主張した。記号論四角形
11）　語り（narration）は，パロール（parole）に近いと考えられる。
12）　Propp（1969；原著初版は1928）は，昔話を分析することによって，機能
という最小単位を設定し，物語の文章を，それに相当する機能に置き換えた。
13）　実際，先に見た Bremond（1966）は，Proppの31機能の研究を基礎に，
それら機能を複数の分かれた道に並べるなどして，物語のシーケンス分析を
行った。
14）　この発想は，1968年の共著論文に 4 極構造として視覚化され，1973年の論
文でこの名称（「記号論四角形」）が用いられた（後藤 1994）。
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とは， ２ 組の二項対立概念によって構成される四角形であり，例えば，光
─闇，愛─憎しみ，などの二項対立概念が複数組み合わされた平面（もし
くは立体）が，物語の意味を生み出すとした。例えば，図表 ３ は，記号論
四角形の例である。
　図表 ３ (a)にあるように，コミック（後に映画も）の『Death Note』にお
いては，生─死，信頼─疑念，という ２ 組の二項対立概念が，物語の中心
を成しており，その間で揺れる物語の意味の変遷が受容者（読者・視聴者）
の心をつかむのである。
　さらに図表 ３ (b)をあわせて見ると，先に見た自己移入と感情移入によ
る物語の意味の解釈（再演）が理解される。図表 ３ (b)にあるように，受容
者（読者・視聴者）は，「信頼─疑念」軸上に自己移入し，さらに登場人物
弥海砂
信頼
Ｌ
生
疑念
夜神月死
信頼 疑念
Ｌ 夜神月
図表３　記号論四角形：『Death Note』の例
　(a)　２組の対立軸による記号論四角形
(b)　対立軸への自己移入と感情移入
（出典）竹野・高田（2009），2767ページを若干修正。
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である「L」もしくは「夜奈月」に感情移入する。ただ，感情移入は必ず
しもどちらか一方にだけするわけでなく，場面に応じて，両者の間で揺れ
ることになる（●が受容者；矢印がその揺れを表している）。さらに図表 ３ (a)
に目を戻すと，もう １ つの対立軸としての「生─死」があり，記号論四角
形で表された物語の意味構造の中で，受容者は縦に横に揺れることになる
のである１5）。そして，この『Death Note』の対立軸は，受容している現
代の若年層が直面している問題に含まれると言われるように（竹野・高田 
２009），受容者と共振するとき，その物語は大きく評価されるのである。
これは，まさに一般製品・サービスのマーケティングと同様である（当該
製品・サービスのコンセプトやイメージが，ターゲットの消費者のニーズや嗜好に
一致するとき，消費者に大きく評価される）。
　記号論四角形が提示する，当該物語の主要な意味の対立関係が，ターゲッ
ト消費者（読者・視聴者）のニーズに合致したとき，当該マンガ・アニメ
は評価されるわけだが，ただ，この意味の二項対立関係も多様なものがあ
り，消費者のニーズも多様である。したがって，どのような意味の二項対
立関係が評価されるかは，先に見たキャラクターの評価と同様に，非常に
多様である。さらに，そのような意味の二項対立関係間での揺らぎを，ど
のようなシーケンス（機能のつながり）で表現するかは，天文学的な組み合
わせが考えられるわけであり，同様に，どのシーケンスが評価されるかに
ついて正解はない（これもストーリーの情緒的価値には優劣の客観的判断基準 
がないからだと考えられる；cf. 三浦・伊藤 １999）。このストーリーの創作に関 
しても，作者のクリエイティビティがさらに大きな重要性を持つことにな 
る１6）。
15）　竹野・高田（2009）が参照した，水越・高田・林（2008）では，この『Death 
Note』の意味構造として，生－死，信頼－疑念に加え，欲望－理性という
第 ３ の二項対立軸も導入し，立方体の構造図を示している。
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　以上，クールジャパンの中核である日本のマンガ・アニメの魅力を探る
べく，Greimasの記号論四角形他の分析用具を用いた検討をしてきたが，
後付け的に魅力を説明するのは可能であるが（「Death Note」は生─死，信
頼─疑念で揺れ動くストーリーの世界観が現代の若者に支持された，など），これ
らの分析から新製品開発（新しいマンガ・アニメの創造）に生かすことはほ
とんど難しい。これは快楽的消費が対象とする，音楽や絵画，映画やマン
ガ，ファッションや宝石の新製品開発には特に言えることである。この内，
ファッションや宝石の場合は，決めるべき属性が限定されており（服なら，
色，デザイン，生地，縫製，ボタン数，など），バリエーション（水準）も限定
されているので（生地なら，綿，毛，麻，シルク，ポリエステル，など），まだ
消費者調査をはじめとする分析から，新製品の方向性が見出しやすい。一
方，音楽や絵画，さらに映画やマンガ・アニメとなると（総合芸術とも言わ
れるオペラも同様），決めるべき属性も水準も膨大でまた多様で，過去の諸
作品を分析できたからと言って，人々に評価される新作品を創造すること
は非常に難しい。新作品の創造は，それとは違うところにある作者本人の
クリエイティビティに依存するのである（まさに凡人には簡単にできない芸
術なのである）。
　したがって，今後も日本産マンガ・アニメがクールジャパンの先兵とし
て世界で評価され続けていくためには，作品自体の分析よりも，そのよう
な作品を生み出す土壌（作者のマネジメントを行う出版社，編集者と作者のイ
16）　2007年に，中央大学政策文化総合研究所の研究プロジェクト（主査：丹沢
安治中央大学総合政策学部教授）で，中国・広州のアニメ制作会社をインタ
ビューした際，「アニメのキャラクターや背景などは非常にレベルが上がり，
日本に負けないものが作れるようになってきたが，一方，それを背後で支え
るストーリーについてはまだまだで，日本の域には達していない」といった
内容を述べられていた（「そこを超えられないので，いまだ下請け的な状況
にある」とも言われていた）。
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ンタラクション，など）を維持し，改善していくことがまず一番に大事であ
ると考えられる。Porter（１998）が，地域クラスター成功のためのダイヤ
モンド・モデルとして，要素（投入資源）条件，需要条件，企業戦略およ
び競争環境，関連産業・支援産業の 4 つをあげたように，これら条件の整
備は重要である。特にその中で需要条件（高度で要求水準の高い地元顧客など）
としての，マンガ・アニメに詳しく要求水準の高い日本人読者の存在は，
非常に重要である。日本のマンガ・アニメが今後も競争力を維持して行く
ためには，良質で高質な作品を生み出し続ける，日本という地域の特性が
鍵となってくると考えられる。
結語──新たな日本的コンピタンスの創造のために
　以上，本稿では，近年世界的に有名となり，しかしその一方で事例紹介
は多くとも理論的分析のほとんどなかった「クールジャパン」について，
１ ）まずその内容を明らかにし，２ ）COO効果研究，国家ブランド研究，
快楽的消費研究，という ３ つの理論分野の先行研究を参照しながらその理
論的考察を行った。
　まずクールジャパンの内容については，三浦（２0１３）が日本の消費者に
ついて分析した日本的特徴がここにも表れており，ａ．和魂漢才・和魂洋
才的特徴（１00円ショップ，コンビニ，和風バーガー，ストーンウォッシュ，など），
ｂ．甘え志向的特徴（ハイテクトイレ，多機能家電，宅配便，など），ｃ．日本の
美意識的特徴（浮世絵，マンガ・アニメ，など），が見られた。
　これらの分析から考えられることは，今日のクールジャパン現象は，２１
世紀のジャポニスムであるということである。１9世紀後半のジャポニスム
は，欧米とは大きく異なる美意識など日本美術への衝撃を中心に生まれて
いるが，同様に，今日のクールジャパン現象も，欧米とは異なる高質で美
的なマンガ・アニメを基礎に，そこに日本流アレンジの高質製品・サービ
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ス（徹底的な商品作り込みの１00円ショップや新しいセンスのストーンウォッシュ，
また，何でもやってくれるハイテクトイレや宅配便，など）が加わったことで生
まれてきたと考えることができる。
　次に，２１世紀のジャポニスムとしてのクールジャパン現象を理論的に読
み解くと以下のようになる。
　ａ．COO（原産国）効果研究においては，日本のイメージは，１950年代
の「安かろう，悪かろう」の cheap（安物）なイメージから，高度成長期
の産業発展を経て，１980年代以降は，高品質の製品を作る，機能的価値の
高い COOイメージを確立していったことが理解される。その一方で，
ファッショナブルな情緒的価値については弱いイメージであったが，た 
だ，近年のクールジャパンの注目の中，日本のマンガ・アニメ，コスプレ
やアートなどのポップ・カルチャーが世界に受け入れられることによって，
日本の COOイメージに情緒的な新たな魅力が付け加わってくる可能性が
感じられる。このように COOイメージの研究は，日本企業にとって，ター
ゲットとする海外市場の消費者の日本理解・日本認知の程度・様態を教え
てくれるものであり，その意味では，グローバル・マーケティング戦略を
展開する上での基礎資料となる重要な研究と言える。
　ｂ．国家ブランド研究については，理論的研究はまだほとんどないのが
実状であり，したがって，日本がいかなる国家ブランド戦略をとるべきか
の理論的指針はまだ得られていない。一方，経産省をはじめ多くの省庁な
どが，クールジャパンの国家戦略を展開しているが，そこでの問題点は，
コミュニケーション（プロモーション）戦略に偏っているきらいがある点で
ある。すなわち，ブランド戦略は，ａ．創って，ｂ．伝えるという， ２ つの
中核戦略からなるが（三浦 ２008），日本の省庁は，この内，後者の伝える
面にばかり拘泥しているようである。そうではなくて，先に見た Porter
（１998）のダイヤモンド・モデルのように，クールジャパンの競争力の源
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泉であるマンガ・アニメなどを作りだす場（クラスター）の醸成によって，
むしろ前者の創る面を強化していくことが今後必要と考えられる。
　ｃ．快楽的消費研究については，快楽的消費を行ういわゆる感情型製品
がどのように消費者から評価されるかを詳細には明らかにできておらず，
したがって，どのような製品を開発すれば消費者から評価されるのかとい
う示唆も提供できないのが，快楽的消費研究自体が現在抱えている大きな
課題である。そのため，クールジャパンの中核である，マンガ・アニメや
コスプレやアートという快楽的消費の対象となる製品（いわゆる感情型製品）
の分析に当たっても，マンガ・アニメについては物語論の Greimasの枠
組みのように分割したり，コスプレやアートについては Schmittの経験価
値マーケティングのようにどの次元が重要か（SENSEなのか，FEELなのか，
など）はできても，その先の示唆は得られない。その結果，どのような物
語のマンガ・アニメや，どのようなタイプのコスプレやアートを新製品開
発すればよいかについては，大きな方向性しか示しえない。これは，三浦・
伊藤（１999）が指摘したように，快楽的消費がなされる感情型製品（感情
型属性が重要な製品）が持っている特性（ある種原罪のような特性）のために，
簡単には逃れられない課題とも言える。すなわち，感情型製品は，優劣の
客観的判断基準がないために，どのような製品が評価されるかは決定でき
ないのである（口紅で赤がよいかピンクがよいか，チョコでミルク味がよいかビ
ターな味がよいか，マンガ・アニメで戦うストーリーがよいか協力するストーリー
がよいか，でどちらが評価されるかは先験的には言えない）１7）。したがって，マ
ンガ・アニメなどの製品開発においては，先に見たように，作者をマネジ
メントする出版社や，作者と編集者のインタラクションなど，良質の作品
17）　一方，思考型製品（思考型属性が重要な製品）は，優劣の客観的判断基準
があることも多く，どのような製品が評価されるかは事前に予想しうる（燃
費のよい自動車，クロック周波数の速い PC，洗浄力の大きい洗剤，など）。
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を生み出す場づくりが重要になってくると考えられる。
　いずれにしろ，クールジャパンは日本の COOイメージに新たな魅力を
付加する可能性を持っているものであり，グローバル・マーケティングの
展開を考えるすべての企業にとって重要なコンテンツになっていくもので
あり，それが日本的コンピタンスを創造していくことが期待される。
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